


A Kunsági borvidék 
marketing stratégiája, 

avagy 

a 

PartyBor Társaság 
célkitűzései



A PartyBor Társaság 
bemutatja

PartyBor
A Te világod, a Te borod

Egy fiataloknak szóló
bormárka a Kunsági

borvidékről



A Kunsági borvidék lehetőségei

� A minőségi borok piaci részesedésének javítása
(Languedoci példa: szerkezetátalakítás, fejlesztés, közösségi marketing)

�A borvidék elismertégének (image) növelése

�A borvidék ismertségének növelése

� Közösségi bormárka kialakítása = PartyBor kategória 
lefoglalása



Mi is az a PartyBor
� Piaci szegmens
� Borkategória, mely 

magába foglalja mindazon 
borokat, melyeket a party
néven összefoglalt 
rendezvényken
szolgálásnak fel

� Fiataloknak szóló
bormárka, melynek 
fogyasztását intenzív 
reklámkampánnyal tesszük 
divattá

� Üzenet
„ha ezt a bort iszod, fiatal 
maradsz és boldog leszel!”

� Eszköz a borvidék 
ismertségének és 
elismertségének növelésére



Piackutatás

1. 2008-ban
� Kvantitatív

(Kérdőíves megkérdezés)
Cél: a célcsoport fogyasztási szokásai

� Kvalitatív
(Fókuszcsoportos interjú)
Cél: célcsoport véleménye a PartyBorról és a tervezett arculatról

2. 2009-ben (kontroll) 
� Kvantitatív

(Kérdőíves megkérdezés)
Cél:
a. a célcsoport fogyasztási szokásainak változása
b. célcsoport véleménye a PartyBorról és az arculatról



Eredmények           SWOT analízis

Erősségek:
• Új termék

• Brandhoz kötődő megközelítés

• Széles választék

• Versenyképes ár

• Jelentős forrás a közsösségi
alapból

Gyengeségek:
• Nagyfokú elutasítottság a 

borvidékkel szemben

• Együttműködés hiánya, széthúzás, 
negatív árverseny, egyéni érdekek 
prioritása a borászatoknál 

• Egységes arculat elutasítottsága

Lehetőségek:
• Erős márka kiépítése

• Pályázati lehetőségek kiaknázása 

• Lejjebb választól elérése

• Kóstoltatás, prezentáció

• Célcsoport alternatív elérése

Veszélyek:
• Szétaprózódás a termékskálán

• Alul pozicionáltság árban, 
eladóhelyi elhelyezésben, 
kiszerelésben

• Túlzott termékközpontúság

• Party túlkommunikálása



A marketing stratégia

� Célpiac 
meghatározása 

� Pozicionálás  

� Felhasználható
marketing-mix
elemek

PartyBor

A Te világod, a Te borod !



ArculatCélcsoport

� 18-39 év közötti, 

� közép- vagy felsőfokú
végzettségű, 

� aktív, 

� nagyvárosi/fővárosi, 

� férfi vagy nő (egyenlő arányban). 

Az ESOMAR státuszbesorolás alapján AB-státuszú.  Aktív, szórakozáskedvelő
életmód, az újdonságok iránt fogékony, modern technológiát napi szinten használó
célközönség.



Pozícionálás

Alapkoncepció: 

�Egy fiataloknak 
szóló bormárka

�Fiatalos, lendületes

�Kozmopolita, unisex 
brand

� Jó ár/értékarány

�Közös arculati elem



Ár/min őség mátrix

Ár

Minőség

Prémium 
borok

Import borok

OFJ borok

FN borok

PartyBor



Termékpolitika -termékleírás

� Külső tulajdonságok:
o Palack formája

o Címke

o Dugó

o Kapszula

o Közös elem a leaflet !!!

� Belső tartalom:
o Bor fajtája  

o Típusa

o Termékleírás



PartyBor Társaság

� Tagja minden termelő aki PartyBort állít elő

� Intézőbizottság
� Koordinál

� Ellenőriz

� Pályáz



Felhasználható marketing-mix elemek

� B2B  (adatbázis és    
kommunikáció)

� TV, rádió
� Mozi
� Online
� Nyomtatott sajtó
� Kóstoltatás

� Egyetem
� Plaza
� Gasztronómiai fesztivál

� Megállító tábla, molino
� Citylight
� Óriásplakát



Imázsépítés a bevezetési 
szakaszban

� Célcsoport-azonos 
gondolkodás 

� Termék tartalma és 
megjelenése

� Semleges megitéslésű
képzetek erősítése

� B2B bevezetés
� Weblap
� Termékelérhetőség biztosítása

Masszív, széles médiamix az 
érettség szakaszában

� Médiatrendek alapján a 
leghatékonyabb

� TV reklám
� Óriásplakát
� PR
� Interaktív kommunikáció
� monitoring

Ö s s z e g z é s



www.partybor.hu

Köszönöm a figyelmet!


